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1. INTRODUCCIÓN 
 
 
1.1 Motivación de planteamiento 
 
Este documento es un análisis de la comunicación de Afianzadora Aserta 
que desemboca en una propuesta de acciones para potenciar la 
interacción con los empleados e intermediarios y lograr los objetivos 
planteados.  
 
¿Cuál es la relación de Aserta con las industrias creativas? La 
propiedad intelectual es un tema inherente a la empresa pues se 
gestionan marcas, nombres de productos y logotipos así como la app 
Mundo Aserta. Además, el diseño es una disciplina de gran relevancia en 
la entidad, su función es acrecentar el impacto del mensaje a transmitir, 
y se fomenta la creatividad para crear materiales que sorprendan en un 
sector cuya comunicación –como se verá- es de bajo perfil, muy íntima. 
El espíritu de la marca es coherente con el carácter innovador y 
revolucionario de las industrias creativas, la mejor evidencia es el slogan 
de Aserta: imagina soluciones.  
 
Este plan estratégico de comunicación, además de cumplir con la 
finalidad de poner en práctica lo aprendido durante el master, 
corresponde a un caso real en su totalidad y se implementará en la 
empresa, razón por la cual durante su elaboración consulté a altos 
mandos de la organización y ha sido revisado y aprobado por la 
dirección general.  Ésta ha sido mi mayor motivación para elegir el tema 
pues considero que no hay mejor forma de evaluar los conocimientos 
que ejerciéndolos y, si Aserta me dio la oportunidad de estar aquí este 
año, quisiera corresponder con este material.  
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1.2 La empresa 
 
Afianzadora Aserta es una empresa mexicana que, junto con 
Afianzadora Insurgentes, forma parte de Grupo Financiero Aserta, el 
grupo afianzador más grande de México.  
 
Afianzadora Aserta nace en 1954 con el nombre de Fianzas Modelo, S.A. 
Más adelante, Grupo Financiero Probursa adquiere la empresa 
convirtiéndola en Fianzas Probursa. En 1992 es adquirida por Grupo 
Financiero Bancomer. Finalmente en el 2005, un grupo de inversionistas 
mexicanos se hizo de la entidad y estableció Afianzadora Aserta. 
 
En el 2008, Afianzadora Aserta y Afianzadora Insurgentes se integran 
como filiales de Grupo Financiero Aserta, S.A. de C.V., el único grupo 
afianzador de México (Grupo Financiero Aserta), lo cual ha permitido al 
Grupo consolidarse en primer lugar de ventas tanto a nivel nacional 
como latinoamericano.  
 
Este año fue autorizada la inclusión de una aseguradora al Grupo 
Financiero, con lo cual abarcará un nicho de mercado más amplio con 
diferentes necesidades y productos.  
 
 
1.3 La fianza 
 
La Real Academia Española define la fianza como:  
 
 Obligación que alguien adquiere de hacer algo a lo que otra persona 
se ha obligado en caso de que esta no lo haga. 
 Prenda que da el contratante en seguridad del buen cumplimiento de 
su obligación. 
 Cosa que se sujeta a esta responsabilidad, especialmente cuando es 
dinero, que pasa a poder del acreedor, o se deposita y consigna. 
 
En los tres casos se alude a un compromiso al cual se hace referencia 
como una obligación, una prenda o lo que deriva de una 
responsabilidad.  
 
En México, la definición legal de una fianza la establece el Código Civil 
Federal que en su título décimo tercero ‘De la Fianza’, artículo 2794 se 
lee: “la fianza es un contrato por el cual una persona se compromete 
con el acreedor a pagar por el deudor, si éste no lo hace” (México, 
2012). Dicho de otro modo, es el contrato en el que un fiador 
(Afianzadora Aserta) se compromete a pagar al beneficiario 
(contratante o autoridad) en caso de que el fiado (PyME, contratista, 
proveedor, etc.), quien adquiere la fianza, no cumpla con la obligación 
garantizada.  
  
 
 
     
 
13 
La venta de fianzas se realiza principalmente a través de intermediarios, 
también conocidos como agentes, los cuales pueden ser personas físicas 
o morales.  
 
Por persona moral se entiende que es una agrupación de personas que 
se unen con un fin determinado y así conformar una entidad. En cambio, 
persona física es un individuo que puede prestar servicios, realizar 
actividades comerciales, arrendar bienes inmuebles y trabajar por 
salarios (Servicio de Administración Tributaria, 2013).  
 
 
1.4 Antecedentes históricos de la fianza 
 
La figura de la fianza tiene antecedentes en distintas culturas milenarias 
que han heredado sus fundamentos y la han desarrollado hasta 
convertirla en lo que es actualmente.  
 
Babilonia  
 
Manuel Molina Bello comenta que en la cultura babilónica, en el Código 
de Hammurabi, una de las legislaciones más antiguas que se ha 
encontrado que integra 282 leyes y que data del 1760 a.C., “se manifiesta 
una forma de fianza o contrato de garantía, principalmente en la 
reglamentación de los esclavos, quienes podían ser entregados en 
garantía de una deuda” (Martínez, Gloria; 2006).  Sobre el mismo código 
cita Xana a Guillermo Chavolla “en dicha legislación se regulaban 
operaciones tan actuales como arrendamiento, depósito, prenda y 
fianza” (Xana, 2009).   
 
Grecia  
 
Alrededor del siglo VI a.C., en el derecho griego son Solón y Dracón 
quienes dan importancia a este tipo de contrato aunque solamente 
aplica en el ámbito del derecho civil, “siendo accesorio del contrato de 
compraventa, pues este convenio se perfeccionaba mediante fiadores 
del fiado que garantizaban la pacífica posesión de la cosa” (Ávila Merino, 
2002, p.19). Afirma Ávila también que su uso fue limitado y que es en el 
derecho romano cuando esta figura alcanza su esplendor.  
 
Israel  
 
Una referencia muy simbólica de la fianza, aunque no sea la más antigua, 
es una frase atribuida a las parábolas del Rey Salomón1 en el 922 a.C. 
que dice: “cualquiera que se convierta en fiador de un extraño tendrá 
que arrepentirse”. 
 
                                         
1 Personaje bíblico y último rey de Israel, cuyo reinado se calcula entre los años 970 y 
930 a.C. 
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Roma 
 
En la historia del derecho romano surge un tipo de contrato llamado 
Stipulatio (fianza estipulatoria) que es un contrato verbal de garantía 
considerado accesorio pues requería de una obligación para tener 
validez o dicho de otro modo, “un contrato mediante el cual una persona 
(fiador) se obliga a cumplir en el caso de que otra persona (fiado), sujeto 
pasivo de una obligación garantizada por la fianza, no cumpla” (Aguilar 
Beltrán & Gudiño Antillón, 2007). 
Manuel J. García Garrido menciona que hay dos formas de garantía 
personal mediante estipulación y son la sponsio y fideipromissio. 
Posteriormente, en el derecho Justiniano, la fideiussio sustituye a las 
otras dos.  
La fideiussio fue la más utilizada y la que estuvo vigente durante más 
tiempo. Ésta “consiste en un acto oral en el que el garante promete 
cumplir la misma prestación principal: <¿empeñas fielmente tu palabra 
por la misma cosa debida por el deudor principal?>” (Floría Hidalgo, 
2002). García Garrido la define como “la forma más general y completa 
de garantía personal que se aplica a toda clase de obligaciones 
derivadas de contrato y tanto si se trata de afianzar obligaciones civiles 
como naturales” (Garrido, 1993, p.138). Además, en esta modalidad de 
fianza, a diferencia de las otras dos, la obligación asumida puede ser 
heredada y puede ser realizada por los peregrinos por ser un negocio de 
derecho de gentes. Desde entonces, la fideiussio ya era considerada una 
obligación accesoria subordinada a la principal, concepto que se 
detallará más adelante.  
 
 
1.5 La fianza en México 
 
En México, los primeros antecedentes se encuentran en la época 
prehispánica, en la que alrededor del año 1505, los aztecas recurrían a la 
fianza como una manera de “garantizar el pago de una deuda personal, 
la cual era hereditaria y se tenía que pagar y surgía así un tipo de 
afianzamiento similar. De esta manera cuando un deudor caía en la 
insolvencia, tenía que pagar en vida con sus servicios como esclavo al 
acreedor, y si moría, la deuda la asumía el hijo por herencia” (Martínez 
Gloria, 2006).  
 
Durante el virreinato, en los siglos XVII y XVIII, la fianza era utilizada 
como garantía para poder desempeñar ciertos puestos públicos, lo cual 
“se convirtió en uno de los requisitos para ser candidato al cargo de 
gobernador en Tenochtitlán y Tlatelolco, y cada vez resultó más difícil 
encontrar no indios que estuviesen dispuestos a arriesgar sus 
propiedades de esa manera” (Gibson, 1986).  La obligación de garantizar 
con una fianza el desempeño en un cargo gubernamental continuó 
durante el siglo XIX, periodo en el que el país ya había logrado su 
independencia. En 1854 se establece el Código de Comercio que estipula 
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que en el caso de la fianza mercantil, debe hacerse por escrito para que 
sea válida y de este modo adquiere el carácter de onerosa, fijando un 
monto máximo.  
 
Escribe Xana que esto no fue viable por las circunstancias que 
atravesaba el país en aquel entonces: las finanzas públicas heredadas del 
virreinato estaban en bancarrota, el territorio estaba escasamente 
comunicado y diferentes culturas coexistían en el país. Estas dificultades 
se tradujeron en un periodo de tensiones y guerras hasta la llegada de 
Porfirio Díaz quien persiguió la estabilidad política del país. Entre las 
acciones que implementó para lograr dicho objetivo estaban la 
reducción de gastos públicos, el incremento de impuestos y 
exportaciones y la promoción de la inversión extranjera.  
 
José Ives Limantour ejerció como ministro de Hacienda durante el 
porfiriato desde 1893 hasta 1911 que renunció Díaz. Durante su ejercicio, 
Ives se distinguió por las medidas que adoptó para sanear las finanzas 
públicas. Así fue como el 3 de junio de 1895, año del primer ejercicio 
fiscal en la historia hacendaria del México Independiente en que se logra 
un superávit, se publica el decreto “que autoriza al Ejecutivo de la Unión 
a otorgar concesiones  a compañías que se dedicaran a practicar 
operaciones de caución para el manejo de funcionarios y empleados 
públicos” (Aguilar Beltrán & Gudiño Antillón, 2007). Días más tarde se 
firmó el primer contrato de concesión entre el gobierno federal y la 
American Surety Company of New York, representada por Guillermo 
Obregón y Zan L. Tidball, y se emitió la primera fianza a favor de la 
tesorería General de la Nación. Se estableció que no se aceptarían 
fianzas avaladas solamente por el nombre y la firma de algún familiar o 
conocido, sino que forzosamente tenía que ser emitida por esta 
empresa.  
 
 
1.6 La fianza en la actualidad 
 
En México, la Ley Federal de Instituciones de Fianzas, publicada por 
primera vez en 1950, establece la clasificación de esta garantía en ramos 
y subramos:  
 
I. Fianzas de fidelidad: protegen el patrimonio del patrón o 
empleador contra posibles actos desleales que pudieran cometer 
sus empleados.  
a. Individuales 
b. Colectivas 
 
II. Fianzas judiciales: garantizan el cumplimiento de las obligaciones 
dentro de un procedimiento judicial o derivado de resoluciones 
judiciales.  
a. Judiciales penales 
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b. Judiciales no penales 
c. Judiciales que amparen a los conductores de vehículos 
automotores 
 
III. Fianzas administrativas: garantizan el cumplimiento de 
obligaciones entre dos partes que celebran un contrato.  
a. Obra 
b. Proveeduría 
c. Fiscales 
d. Arrendamiento 
e. Otras administrativas 
 
IV. Fianzas de crédito: aseguran el pago de los recursos monetarios.  
a. Suministro 
b. Compraventa 
c. Financieras 
d. Otras de crédito 
 
 
1.7 Diferencias entre fianza y seguro  
 
México y Guatemala comparten una singularidad: son los únicos dos 
países que cuentan con una legislación específica para fianzas, 
separándolas así de los seguros: las afianzadoras venden fianzas y las 
aseguradoras, seguros. En el resto del mundo, las fianzas son 
gestionadas por las aseguradoras. 
 
Las principales diferencias entre una fianza y un seguro son:  
 
1. Un seguro protege de un hecho fortuito en el que no interviene la 
voluntad del hombre, mientras que la fianza garantiza un 
compromiso voluntario.  
2. Un seguro es un acuerdo entre dos partes: el asegurado y la 
aseguradora; en la fianza existen tres actores: el fiado (solicitante), el 
beneficiario (acreedor) y el fiador (afianzadora).  
3. El seguro es un contrato principal que indemniza daños. La fianza es 
un contrato accesorio pues se considera principal a aquel firmado 
entre el fiado y el beneficiario para establecer la obligación acordada. 
La póliza de la fianza respalda al primer documento.  
4. El seguro se puede cancelar en cualquier momento o al finalizar el 
período pagado, en el caso de la fianza, ésta se cancela cuando se 
extingue y se comprueba la obligación garantizada (excepto en 
fianzas de fidelidad y de vigencia cerrada). 
5. El seguro tiene una vigencia específica; mientras que en una fianza, la 
vigencia generalmente queda indeterminada.   
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2. ANÁLISIS EXTERNO 
 
 
2.1 Entorno tecnológico 
 
En el ámbito tecnológico se toma como referencia el Estudio 2012 de 
hábitos y percepciones de los mexicanos sobre Internet y diversas 
tecnologías asociadas, informe realizado por Proyecto Internet del 
Tecnológico de Monterrey, Campus Ciudad de México – World Internet 
Project (WIP México) y coordinado por el Center for the Digital Future of 
the Annenberg School for Communication de la Universidad de Carolina 
del Sur (World Internet Project & Tecnológico de Monterrey, 2012).  
 
Este documento refleja que en el Distrito Federal y zona metropolitana, 
el porcentaje de penetración de Internet es del 55%; es decir, 11.3 
millones de personas. En la zona norte, el porcentaje es del 46%; en el 
noroeste, del 45%; en área bajío es del 44%; en área centro, 43% y en el 
sureste, 42%. A nivel nacional, la penetración es del 46%, sumando un 
total de 52.3 millones de usuarios.  
 
Respecto al año anterior, se nota un incremento en el número de 
usuarios de acuerdo a su rango de edad. En el rango de 26 a 32 años, 
hubo un incremento de 2.4 millones de usuarios; entre los 33 y 39 años, 
2 millones más; entre 40 y 46 años, 800 mil personas; en el rango de 47 
a 53 la diferencia es de 900 mil usuarios y por último, entre 54 y 70 
años, la diferencia fue de tan solo 100 mil.  
 
El 51% de los internautas es del sexo masculino, a pesar de que las 
mujeres avanzaron 2 puntos porcentuales respecto al año anterior. Un 
dato interesante es que el celular es el dispositivo que más crecimiento 
tuvo en el mismo plazo de tiempo, pasando de un promedio de 7.2 horas 
semanales a 22.4. En cambio, el trabajo (como dispositivo) tuvo un 
incremento de apenas 2.2 horas, hogar quedó con la misma cifra de 18.8 
horas, mientras que escuela y café internet disminuyeron sus cifras.  
 
El principal uso que se le da al internet es la revisión del correo 
electrónico (87%), y en segundo lugar está el acceso a las diferentes 
redes sociales (86%) que, según un informe de la Asociación Mexicana 
de Internet (AMIPCI, 2012), Facebook es la red con mayor penetración al 
tener inscrito al 90% de los internautas mexicanos; el mismo porcentaje 
accede diariamente a este sitio y el 46% lo hace desde un smartphone. 
En segundo lugar se encuentra Youtube con el 60% de internautas 
suscritos, 77% accede todos los días y el 23% desde un teléfono 
inteligente. Twitter ocupa el tercer lugar con el 55% de inscritos, 61% lo 
hace diario y el 47% entra a la red desde un smartphone. El impacto que 
están teniendo las redes sociales en los últimos años, las posiciona para 
convertirse próximamente en la actividad principal en internet.  
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En la tercera actividad que más se realiza en línea, difieren los reportes 
citados. El de la WIP señala que es enviar y recibir mensajes 
instantáneos (64%), mientras que el de la AMPICI considera que es la 
búsqueda de información (71%).  
 
Según WIP-México, el Internet se ha convertido en el medio de 
comunicación más importante para los usuarios para mantenerse 
informados, seguido por el celular y después la televisión. Asimismo, es 
también el medio preferido para el entretenimiento. Sobre las marcas y 
las razones para seguirlas en las redes sociales, destacan: mantenerse al 
día sobre la marca (20%), obtener descuentos y promociones (19%) e 
información relevante (19%).  
 
Mente Digital, una agencia digital mexicana, realizó un estudio de Twitter 
en México, mismo que presentó en la Asociación Mexicana de Internet 
(AMIPCI), en el que informa que el 7.2% de las cuentas pertenecen a 
empresas y sólo el 4.9% son empresas privadas. En promedio, las 
empresas publican 9 tuits al día y utilizan un hashtag por cada 16 
mensajes. Los días con más actividad en esta red social son los martes, 
específicamente en las franjas horarias entre las 10 de la mañana y 1 de la 
tarde y de las 4 a las 7 de la tarde. El segundo día con mayor tráfico es el 
miércoles y el que menos, es el domingo (Mente Digital, 2011).  
 
La AMIPCI realizó un estudio a 327 firmas mexicanas y publicó el estudio 
MKT Digital y Redes Sociales en México 2012. En él asegura que las 
principales acciones de marketing digital que llevan a cabo las empresas 
mexicanas son el envío de correos promocionales (77%) y la gestión de 
redes sociales (75%). La publicidad digital está distribuida en un 69% en 
redes sociales, 67% en buscadores y 60% en banners de internet. 
Además, el 19% de las empresas encuestadas aseguraron que realizaron 
publicidad para las plataformas Android y iOS. 
 
Respecto a las redes sociales, las más utilizadas por las empresas son 
Facebook (92%), Twitter (86%) y Youtube (68%). LinkedIn sólo cuenta 
con un 37% de aceptación en este gremio (Alto Nivel, 2012).  
 
En marzo de este año, Morris Esquenazi, un promotor del sector 
asegurador mexicano, comentó en el marco del encuentro anual de la 
General Agents and Managers Association (GAMA) que “si pensamos 
que México ocupa el quinto lugar en número de usuarios de Facebook 
en el mundo, se vuelve bastante obvio que es un medio que no podemos 
desaprovechar”. Refiriéndose al sector asegurador menciona que “este 
sector adolece de escasez de gente nueva. Vemos cómo la edad 
promedio ha ido aumentando, y la manera de encontrar gente joven 
hoy es a través de redes sociales. Implica una inversión, y la oferta debe 
ser tentadora y tangible” (El Asegurador, 2013). 
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2.2 Mercado afianzador mexicano 
 
El mercado afianzador mexicano está regulado por la Comisión Nacional 
de Seguros y Fianzas (CNSF), la cual está suscrita a la Secretaría de 
Hacienda y Crédito Público (SHCP). Según la CNSF, “al finalizar 
diciembre de 2012, el sector afianzador estaba conformado por 15 
compañías, 4 de las cuales estaban integradas a grupos financieros y 5 
eran filiales de instituciones del exterior” (Comisión Nacional de Seguros 
y Fianzas, 2013). En el mismo informe se indica que hasta el 31 de 
diciembre del mismo año, el mercado afianzador emitió 7,824.6 millones 
de pesos. 
 
Diez de las instituciones que actualmente están autorizadas por el 
Gobierno Federal para operar el afianzamiento en este país constituyen 
la Asociación de Compañías Afianzadoras de México, A.C. (AFIANZA), a 
la cual pertenecen tanto Afianzadora Aserta como Afianzadora 
Insurgentes.   
 
En el 2010 Enrique Murguía, quien entonces además de ser el director 
general de Aserta se desempeñaba como presidente de AFIANZA, 
señaló en una entrevista que México ocupaba el tercer lugar a nivel 
mundial en el monto de operaciones que realizan las afianzadoras, tan 
sólo detrás de Brasil e Italia (Pineda, 2010). Por su parte, la Asociación 
Panamericana de Fianzas indicó que  hasta el 2010, el sector afianzador 
mexicano era el tercero en tamaño a nivel mundial y el mayor en 
Latinoamérica.  
 
El afianzamiento en México está dominado principalmente por cuatro 
empresas: Afianzadora Aserta, Afianzadora Insurgentes, Fianzas 
Monterrey y Sofimex. La Comisión Nacional de Seguros y Fianzas 
publica trimestralmente los resultados del sector.  
 
 
Cuadro 2.1 
 
 Primas emitidas en pesos mexicanos 
 
 Aserta Insurgentes Monterrey Sofimex 
Dic 2012 
$1,281,797,501.98 $713,140,746.82 $1,596,325,834.28 
 
$1,067,584,730.17 
 GFA: $1,994,938,248.80 
Marzo 
2013 
$311,002,594.34 $140,393,761.31 
$342,301,726.66 $259,986,483.00 
GFA: $451,396,355.65 
 
Fuente: elaboración propia 
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Los datos de diciembre del 2012 son mucho más altos porque acumulan 
las cifras de todo el año, mientras que las de marzo contemplan 
solamente el primer trimestre del 2013. Estos resultados posicionan a 
Grupo Financiero Aserta como líder en el mercado mexicano con una 
participación del 25.3% hasta el año pasado. A nivel latinoamericano, el 
Grupo ocupa también el primer lugar con una participación del 6.1%.  
 
“Las fianzas son un sector sólido, solvente, reconocido y reglamentado 
detalladamente que representa el 7 por ciento del producto interno 
bruto (PIB)” (Vázquez M., 2013). Según cifras proporcionadas por la 
empresa, el monto de contratos afianzados en el 2012 por Grupo 
Financiero Aserta representa el 3.2% del PIB.  
 
El mercado afianzador se divide en dos sectores: público y privado. En 
Aserta, el Gobierno Federal es el beneficiario del 71% del total de las 
pólizas, lo cual denota la importancia del ámbito público para las 
afianzadoras.  Ante este dato, resulta evidente que el gobierno federal 
juega un papel fundamental para el desarrollo del sector. El gobierno del 
actual presidente, Enrique Peña Nieto, anunció “inversiones millonarias 
durante su sexenio en materia de infraestructura como una de las 
estrategias para fomentar y apuntalar el desarrollo de la economía de 
México, inversiones en las cuales sin duda se tomará en cuenta a 
afianzadores y aseguradores de caución” (El Asegurador, 2013). Esta 
medida augura muchas obras que requerirán de fianzas, fortaleciendo 
así al rubro afianzador.  
 
 
2.3 Análisis de la competencia  
 
Para este apartado se toma en cuenta a Afianzadora Aserta y 
Afianzadora Insurgentes como una sola entidad: Grupo Financiero 
Aserta, pues no hay distinción en la comunicación de ambas empresas.  
 
 
Cuadro 2.2 
 
Comparativa entre principales afianzadoras 
 
 GFA Monterrey Sofimex 
Antigüedad (años) 59 70 73 
Sucursales 29 25 16 
Ramos de fianzas Todos Todos Todos 
Frecuencia comunicación  Baja Alta Baja 
Captación agentes Débil Agresiva Débil 
 
Fuente: elaboración propia 
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De las tres organizaciones que se comparan, Grupo Financiero Aserta 
(GFA) es la más joven pero a su vez, lidera el mercado y es la que más 
sucursales tiene a nivel nacional. Tanto GFA como Fianzas Monterrey y 
Sofimex cuentan con todos los ramos de fianzas entre sus productos, 
incluyendo fianzas internacionales. Respecto a la comunicación, se 
considera aquella dirigida a los intermediarios y, según entrevistas 
realizadas (como se verá más adelante), Fianzas Monterrey es la que 
tiene mayor contacto con dichos clientes principalmente a través de 
correo electrónico y llamadas telefónicas. Asimismo, esta empresa 
actualmente es la que tiene una estrategia más agresiva e intensa en 
materia de captación de agentes para incrementar su cartera.   
 
 
2.4 Legislación 
 
La Ley Federal de Instituciones de Fianzas (LFIF) reglamenta al sector 
de manera directa; otras leyes lo hacen de manera indirecta, como el 
Código Fiscal, el Código Civil, el Código de Comercio, la Ley General de 
Sociedades Mercantiles, entre otras. La entidad que regula dentro del 
gobierno las actividades de las afianzadoras es la Comisión Nacional de 
Seguros y Fianzas (CNSF). Eventualmente, la CNSF publica circulares 
modificatorias a la Circular Única de Fianzas.  
 
Actualmente, el mercado afianzador se prepara para varios cambios 
pues el pasado 4 de abril se publicó la nueva Ley de Instituciones de 
Seguros y Fianzas que, entre otros temas, da salida al seguro de caución. 
Dicha ley entrará en vigor el 4 de abril de 2015 y dentro de estos dos 
años de plazo, deberá publicarse la ley secundaria que determinará las 
normas de esta nueva figura.  
 
 
2.5 Intermediarios 
 
Los intermediarios son el principal cliente de la afianzadora por ser 
quienes distribuyen la venta de fianzas, además de que cumplen con la 
función de asesores ante sus clientes y son ellos quienes deciden con 
qué afianzadora colocarán sus negocios. Uno de los objetivos de Aserta 
es captar nuevos agentes y lograr la fidelización, tanto de nuevos 
intermediarios como recurrentes, puesto que ellos tienen la posibilidad 
de trabajar con diversas afianzadoras simultáneamente.   
 
Hasta finales de 2012, Grupo Financiero Aserta contaba con 1,117 
agentes, de los cuales 67 se integraron en el último año. En la 
participación de la venta, el 40% está conformada por los 33 primeros 
agentes, mientras que los siguientes 155 realizaron el 42% de la venta; lo 
cual significa que los primeros 188 agentes representan el 82% del 
negocio.  
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El promedio de edad de los agentes es un tema de interés pues el 87% 
de los intermediarios supera los 40 años de edad, lo cual refleja la poca 
participación de jóvenes en el sector.  
 
Cada año, alrededor del mes de febrero, Aserta lleva a cabo una junta de 
arranque en las principales ciudades del país en las que se invita a los 
agentes para dar a conocer las cifras de negocio y las estrategias a 
seguir durante ese ejercicio.  
 
Para incentivar a los intermediarios, Grupo Financiero Aserta organiza 
dos convenciones anuales para las cuales deben lograr determinadas 
metas de ventas: la Convención Aserta y la Convención Estelar. Los 
destinos cambian cada año buscando sedes que llamen la atención de 
los agentes. Este año, en marzo se llevó a cabo la Convención Aserta en 
Sevilla, España y en septiembre se realizará la Convención Estelar en 
Sydney, Australia. A partir del 2014, se realizarán tres convenciones 
anuales.  
 
Además, desde hace 5 años, en el mes de octubre se lleva a cabo en 
Acapulco el Desarrollo y Acualización Aserta (DyA Aserta) que es un 
seminario de dos días que consiste en una serie de conferencias que 
abordan temas macroeconómicos, políticos y motivacionales, además de 
ser el foro ideal para dar a conocer los servicios y desarrollos que la 
empresa ha preparado para sus agentes. Entre intermediarios y 
funcionarios, a la edición del año pasado asistieron alrededor de 450 
personas.  
 
 
2.6 Comunicación en el sector afianzador y asegurador 
 
La fianza es un producto que se adquiere exclusivamente ante un 
requerimiento, no es un sector en el cual, hablando desde el punto de 
vista de la mercadotecnia, se pueda crear una necesidad. 
Coloquialmente la fianza que más se conoce es la judicial, lo cual le 
atribuye una connotación jurídica: libertad bajo fianza.  
 
La comunicación del sector se concentra principalmente en un diario 
especializado en seguros y fianzas: El Asegurador, en la revista Mexicana 
de Seguros y Fianzas y el Anuario Mexicano de Seguros y Fianzas; los 
tres medios son editados y distribuidos por PEA Comunicación. Los 
diarios de cobertura nacional pocas veces hablan de la figura de la 
fianza, más allá de su concepción judicial antes mencionada.  
 
Ampliando la búsqueda al sector asegurador en el ámbito internacional, 
la bibliografía es mucho más amplia, sobre todo por ser un rubro 
existente a nivel mundial, a diferencia del afianzador que como tal sólo 
existe en México y Guatemala. Es de destacar que en España hay 
muchas iniciativas como el VIII Encuentro de Marketing y Comunicación 
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en el Sector Asegurador que se llevó a cabo el año pasado y en el marco 
de este evento se desarrollaron por segundo año consecutivo los 
Premios de Marketing y Comunicación del Sector Asegurador, ambos 
convocados por el portal INESE, la división de seguros de Reed Business 
Information y MKsite (INESE).  
 
Además, en mayo de este año se desarrolló en Madrid el III Congreso de 
Comunicación y Marketing en el Sector Seguros, evento a cargo de 
Investigación Cooperativa entre Entidades Aseguradoras y Fondos de 
Pensiones (ICEA). En Costa Rica se celebró en febrero el Seminario 
Internacional Tendencias, Estrategias y Evolución del Sector Seguros en 
Internet y Redes Sociales.  
 
A nivel local, en una comparativa entre Aserta y sus dos principales 
competidores, se constata que la comunicación en televisión, radio y 
periódicos –salvo El Asegurador- en los últimos años es nula.  
 
Afianzadora Aserta nunca ha estado presente en radio ni televisión, 
mientras que Afianzadora Insurgentes en los años ‘80 realizó spots en 
ambos medios. Aquella ocasión ha sido la única en la que una de las 
empresas del Grupo (y del sector) ha tenido presencia en aquellas 
plataformas.  
 
En el caso de las redes sociales, Aserta es la única que cuenta con 
página oficial de Facebook y las publicaciones en este medio que tienen 
una mayor respuesta, ya sea por algún comentario o por el número de 
‘me gusta’ recibidos, son aquellas difundidas antes de las 9:30 de la 
mañana.  
 
Aserta también es la única afianzadora con perfil de Twitter –uno 
corporativo y otro dirigida a agentes- y un blog. Respecto a LinkedIn, 
Sofimex no tiene una cuenta, existe una de Fianzas Monterrey sin 
actualizaciones ni información sobre sus productos, lo cual pone en 
duda si se trata de una oficial, y Aserta cuenta con un perfil corporativo.  
 
En cuanto a la comunicación con los intermediarios, en las tres empresas 
se recurre al teléfono y correo electrónico, principalmente. Por este 
medio se envían notificaciones, cambios de políticas, invitaciones, etc. 
En Aserta además, la sección infoteca de Mundo Aserta permite 
desplegar información adicional y cuando la (no) confidencialidad de los 
temas lo permite, se refuerza la comunicación a través de las redes 
sociales.  
 
Se puede concluir que Aserta utiliza más canales de comunicación, 
aunque no con la eficiencia debida.  
 
Las relaciones públicas son una parte fundamental de la comunicación 
pues permite establecer vínculos más estrechos, sobre todo con los 
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intermediarios, quienes son los principales clientes de las afianzadoras.  
Grunig y Hunt establecen un modelo simétrico bidireccional en el que las 
relaciones públicas son consideradas una mediación entre la 
organización y sus públicos. Bajo este esquema, las relaciones públicas 
buscan modificar la actitud y comportamiento tanto de la entidad como 
de sus públicos y quienes ejercen este modelo son mediadores en la 
gestión de conflictos potenciales o reales y también colaboradores. La 
finalidad de las relaciones simétricas es “desarrollar el entendimiento 
mutuo entre la organización y los públicos por ella afectados” (Grunig & 
Hunt, 2003).  
Los funcionarios de la afianzadora, principalmente de áreas comerciales, 
están en constante contacto con los agentes correspondientes y entre 
sus roles, se pueden considerar los mencionados anteriormente.  
 
 
2.7 Comunicación externa de Aserta 
 
En los inicios de Afianzadora Aserta con este nombre, es decir, a partir 
del 2005 que fue adquirida por el grupo de accionistas actual, la 
comunicación fue muy innovadora y rompió todos los esquemas del 
sector afianzador. Mediante asociaciones con otras actividades como el 
futbol y bomberos o situaciones como estar escondido debajo de un 
escritorio, se resaltaban las cualidades de Aserta o los valores que se 
pretendían posicionar frente a la competencia, reforzándolos con el 
slogan “imagina soluciones”.  Esta es una frase que resume lo que 
Aserta busca a través de su servicio y operación. Sin embargo, este 
slogan no ha sido explotado en la comunicación de la empresa. 
Actualmente, se incluye en materiales acompañando al logotipo pero sin 
hacer énfasis en su mensaje.  
 
Como ya se ha mencionado, hablar de los medios de comunicación de 
Aserta equivale a hablar del grupo financiero pues no hay una distinción 
entre las dos afianzadoras que forman parte de él, incluso, es una misma 
página de internet para ambas empresas: www.aserta.com.mx.  
 
 Página web 
 
La página de internet puede considerarse como el medio con mayor 
alcance hacia el público en general, con un promedio de 40,000 visitas 
al mes pero hay que considerar que las computadoras de las oficinas 
están configuradas con el portal como página de inicio, lo cual 
incrementa la cifra. 
  
Respecto a su posición en el buscador de Google, al buscar ‘afianzadora 
aserta’ y ‘aserta’, el portal aparece como primer resultado. Si la palabra 
clave es solamente ‘afianzadora’,  como primer resultado aparece la 
página www.afianzadora.com.mx, dominio relacionado con Afianzadora 
Insurgentes e incluye su logotipo aunque el contenido sea el mismo que 
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la página de Aserta.  
Al buscar ‘fianzas’, Aserta aparece hasta la tercera página de resultados. 
Si además de dicha palabra se agrega ‘Aserta’, vuelve a aparecer en el 
primer lugar de la búsqueda. Hasta la fecha, Aserta no ha invertido en el 
posicionamiento de la marca en el ámbito digital.  
 
El portal tiene secciones dirigidas a su diferentes públicos: agentes, 
fiados, beneficiarios, empleados y sucursales. La página principal incluye 
una sección de casos de éxito cuya frecuencia de actualización, al igual 
que gran parte de la página, es muy baja, casi nula.  
 
 Correo electrónico 
 
El correo electrónico es el medio más utilizado para informar tanto a los 
intermediarios como a los empleados y a los trabajadores de las 
sucursales. Existen dos cuentas desde las cuales se pueden enviar los 
comunicados a los públicos externos: Grupo Financiero Aserta y 
Comunicación.  
Grupo Financiero Aserta es una cuenta que se utiliza para anuncios 
como los resultados por parte de las empresas calificadoras, invitaciones 
personalizadas a eventos como juntas de arranque y convenciones, 
nuevas políticas en la operación, etc. Es la que se considera más formal.  
Comunicación es la dirección desde la cual se envía la mayoría de los 
comunicados, entre ellos la promoción de los eventos, cambios en el 
sistema, simulacros, etc. Además, esta es la cuenta de contacto para las 
redes sociales y algunos eventos.  
El correo electrónico representa el medio con mayor penetración entre 
los agentes y empleados.  
  
 Blog 
 
El blog #fianzas se creó en octubre de 2011 con la finalidad de 
concentrar actualizaciones del sector y exponer temas de interés pero lo 
cierto es que no se le ha dado la continuidad necesaria. En un plazo de 
año y medio, el blog cuenta con 44 entradas, lo que significaría un 
promedio de un post por cada 12.43 días.  
 
Está alojado en el dominio http://gfaserta.info, el cual hace referencia al 
grupo financiero cuando solamente estaba conformado por 
afianzadoras. 
 
Durante el mes de mayo el blog obtuvo 290 visitas, de las cuales el 
53.10% corresponde a México, el 8.62% a Perú, el 6.90% a España, el 
6.55% a Colombia y empatados en el siguiente lugar con 4.14% están 
Argentina y Estados Unidos. El mes anterior, el total de visitas fue de 
374.  
 
Aserta es la única afianzadora que cuenta con un blog. 
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 Banners 
 
Son lonas que se colocan en la recepción de las sucursales a nivel 
nacional. Ejemplos de temas que utilizan este medio cada año: la 
promoción de las metas de ventas que tienen que lograr los agentes 
para alcanzar un lugar en las convenciones y la carrera Aserta. Su 
periodicidad es indefinida, depende de las necesidades del momento. 
 
 Facebook 
 
Hasta mediados de junio de 2013, la cuenta tenía 281 ‘me gusta’. Las 
publicaciones en su mayoría son para difundir los contenidos del blog y 
eventos, tanto propios como de interés para los intermediarios.  
Se ha convertido en un medio de contacto para solicitar información, 
ante lo cual se les pide que envíen un correo a 
comunicacion@aserta.com.mx con más detalles para dar seguimiento a 
cada caso. 
 
 Twitter 
 
Tanto en la cuenta corporativa como en la que es dirigida a agentes se 
comparten los mismo contenidos que, a su vez, coinciden con los 
publicados en Facebook. En la primera cuenta, hasta mediados de junio 
se contaba con 379 seguidores, y en aquella para intermediarios, con 
188. Al igual que en Facebook, es un medio de contacto para solicitar 
información sobre los diversos productos.  
 
 LinkedIn 
 
Sus actualizaciones tienen una frecuencia más baja que las otras redes 
sociales, pero el contenido es muy similar. Grupo Financiero Aserta 
cuenta con 238 seguidores al mes de junio.  
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3. ANÁLISIS INTERNO 
 
 
3.1 Afianzadora Aserta 
 
Afianzadora Aserta en el 2006 emitió la primera fianza electrónica del 
mercado, modelo que más tarde fue adoptado por la competencia.  
 
Dice Jorge Nicolau, socio del área de seguros de Accenture, que “la 
diferenciación en los productos y servicios es el factor clave para 
alcanzar un crecimiento rentable. La respuesta se basa en lograr una 
innovación orientada al cliente capaz de proporcionar una experiencia 
especial al usuario” (Sánchez, 2011). En el 2011, sabiendo que el mercado 
necesitaba ser revolucionado, Aserta desarrolló una plataforma de 
operaciones para iPad llamada Mundo Aserta, la cual también estaba 
disponible en su versión web. En ella, tanto los funcionarios de la 
empresa como los intermediarios de fianzas pueden llevar a cabo todos 
los movimientos de una fianza y de este modo, el negocio ya no está 
anclado a una oficina: lo lleva en su iPad. Al liberarse la segunda 
generación de iPad que incluía cámara, se actualiza Mundo Aserta 
permitiendo al usuario generar el expediente del cliente a través de 
fotografías de los documentos. En el 2012 se liberó Mundo Aserta para 
iPhone, otorgando así una gran movilidad al negocio de las fianzas. 
Mundo Aserta ha representado una oportunidad para acercar a los 
intermediarios a sus clientes, ayudarlos a familiarizarse con la tecnología 
y para que Aserta sea percibida como una empresa innovadora.  
 
Los elementos que distinguen a Aserta del resto de las afianzadoras son 
su avance tecnológico que ha puesto al alcance de los intermediarios 
gracias a Mundo Aserta y próximamente se les podrá ofrecer también 
espacio de almacenamiento en la nube, tiempo aire para teléfonos 
celulares, entre otras prestaciones. Otros factores de diferenciación son 
su innovación, la velocidad en el servicio y los destinos exóticos y 
atractivos de sus convenciones: en los últimos años las Convenciones 
Estelares han sido en Sudáfrica y Santiago de Compostela, este año será 
en Australia y el próximo, Dubai.  
 
Desde hace tres años, Aserta organiza una carrera atlética dirigida 
principalmente a sus empleados y agentes, promoviendo que inviten a 
sus familiares y amigos; sin embargo, está abierta al público. En marzo 
de este año se llevó a cabo la tercera edición, esta vez enmarcada en un 
prisma ecológico, en el que durante todo el evento sólo se utilizaron 
materiales biodegradables o que podrían ser reutilizados y se organizó 
una convivencia al término de evento, incluyendo música, desayuno, 
actividades para niños referentes al cuidado ambiental y reciclaje. Este 
año se rompió récord de asistencia superando los 1,000 participantes.  
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Grupo Financiero Aserta ha sido reconocida como una de Las Mejores 
Empresas para Trabajar en México2, en la categoría de 50 a 500 
colaboradores, ocupando este año el lugar número 57 del ranking (Great 
Place to Work). El año pasado, Aserta ostentaba el puesto número 74, 
con lo cual escaló 17 posiciones. El co-fundador de Great Place to Work 
dice que “un gran lugar para trabajar es  aquel en el que uno confía en 
las personas para las que trabaja, está orgulloso de lo que hace y 
disfruta de las personas con las que trabaja” (Levering).  
 
Además, tanto Afianzadora Aserta como Afianzadora Insurgentes son 
evaluadas cada año por las calificadoras AM Best y Moody’s, obteniendo 
resultados favorables que respaldan la fortaleza financiera de ambas 
entidades y, por lo tanto, del grupo financiero.  
 
Con la inclusión de la aseguradora al grupo financiero, se avecinan 
muchos cambios, desde la filosofía corporativa hasta la remodelación de 
las oficinas principales. El modelo de trabajo cambiará sustancialmente 
pues se implementará una política de cero papel, por lo cual se 
digitalizarán todos los procesos como parte de un proyecto de 
sustentabilidad, se instaurará el almacenamiento en nube, se promoverá 
la movilidad, se implementará un nuevo código de vestimenta y en el 
Distrito Federal se agrupará a todo el personal corporativo en una sola 
ubicación, la oficina matriz, que será remodelada por completo, 
eliminando las oficinas privadas para impulsar el trabajo en equipo y, si 
sus funciones lo permiten, podrán trabajar incluso en la nueva cafetería 
que se ha pensado como un espacio de trabajo. Este lugar contará con 
una pared-pantalla para transmitir eventos importantes, como pueden 
ser partidos de futbol, y también podrá ser considerada un nuevo medio 
de comunicación interna. Con estos cambios se pretende tener una 
dinámica más abierta e informal que incida en las relaciones cotidianas 
esperando una mejora en el clima laboral y el desempeño organizacional.  
 
Aunado a este proceso se actualizarán la misión, visión y valores del 
Grupo tomando en cuenta la inclusión de la aseguradora. Dichos ideales 
están en la fase de revisión por parte de la dirección general.  
 
 
3.2 Comunicación interna de Afianzadora Aserta 
 
Al igual que e la comunicación externa, la comunicación interna es la 
misma para las dos afianzadoras.  
 
 Página web 
 
Es el medio por el cual los empleados pueden ingresar a Aserkt. 
 
 
                                         
2 Ranking a cargo de Great Place to Work.  
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 Aserkt 
 
Es una página interna a la cual solamente tienen acceso los 
colaboradores de Corporación de Servicios San José 3 . En esta 
plataforma se ofrecen capacitaciones, noticias, encuestas y actividades. 
Este medio, que está a cargo del área de Desarrollo Humano, estuvo de 
baja durante gran parte del año pasado y en abril de este año fue 
retomado el proyecto con una actualización  
semanal. Junto con el correo electrónico, puede considerarse como el 
único medio de comunicación exclusivo para los colaboradores.  
 
 Correo electrónico 
 
Para enviar comunicados a los colaboradores, se utilizan dos cuentas: 
Grupo Financiero Aserta se utiliza para temas de carácter formal y 
generalmente los correos enviados desde esta dirección también son 
compartidos con los agentes. Mientras que la cuenta de Comunicación 
CSSJ, creada en marzo de este año, es utilizada para informar sobre 
cambios de políticas, actualizaciones en el sistema, simulacros, etc., y 
desde este correo solamente se envían comunicados a los empleados.  
 
 Banners 
 
Se utilizan para reforzar campañas internas, eventos y dar a conocer la 
misma información que los agentes. Su periodicidad es indefinida, 
depende de las necesidades del momento.  
 
 Redes sociales 
 
Estos medios están enfocados a públicos externos pero ello no limita 
que los colaboradores sigan las cuentas con la finalidad de permanecer 
en contacto con la empresa.  
 
 
De manera interna, en el 2011 se llevó a cabo una campaña para 
introducir el modelo de comunicaciones unificadas y ésta se llamó 
PUNTO C, jugando con el doble sentido tanto con el nombre como 
visualmente. Esta iniciativa sorprendió a muchos empleados y fue muy 
controvertida.  
 
En los comunicados internos, se procura utilizar un tono informal y 
cercano, generalmente redactados en segunda persona del singular y, al 
final de cada uno se incluyen los datos de una persona de contacto para 
resolución de dudas, con la idea de hacer más íntima la comunicación 
que si estuviera solamente firmado por la empresa. 
 
                                         
3 Corporación de Servicios San José (CSSJ) es quien administra la nómina de los 
empleados y la entidad a la que están suscritos. 
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4. DIAGNÓSTICO 
 
 
4.1 Hipótesis y objetivos de investigación  
 
Como punto de partida para este documento se plantearon las 
siguientes hipótesis:  
 
 Aserta utiliza más canales de comunicación que la competencia. 
 
 La información de cada uno de los canales corresponde  con los 
públicos objetivo: empleados y agentes.  
 
 La frecuencia de comunicación a través de cada canal de 
comunicación es la adecuada.  
 
Para conocer la percepción de los intermediarios sobre la comunicación 
de Aserta, se recurrió a un cuestionario (ver anexo 1) y 4 entrevistas en 
profundidad (ver anexo 2); ello en función de los siguientes objetivos de 
investigación:  
 
 Analizar el propósito, destinatarios, uso y eficiencia de los diversos 
canales de comunicación que dispone Afianzadora Aserta.  
 
 Comparar los canales de comunicación utilizados por Aserta y la 
competencia durante el último año.  
 
 Conocer la opinión de los agentes para evaluar la claridad de los 
mensajes.  
 
 Identificar los temas que deben considerarse en cada canal de 
comunicación.  
 
 Proponer actuaciones estratégicas a futuro.  
 
 
4.2 Cuestionario 
 
A la convención de Sevilla asistieron alrededor de 140 agentes, y fue en 
este evento que se les aplicó un cuestionario obteniendo una muestra de 
71 unidades, alrededor del 50% de los presentes. Es de considerarse que 
al no ser la Convención Estelar, en el caso de los agentes que son 
personas morales, el socio o principal agente frecuentemente cede su 
lugar a otra persona de la empresa.  
 
Dicho estudio, enfocado a la comunicación del Grupo, arrojó los 
siguientes resultados:  
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 El 66% de los encuestados son mayores de 40 años de edad, de los 
cuales el 21% tiene entre 46-50 años, el 17% tiene entre 51 y 55 y el 
14% tiene entre 41 y 45.  
 El 73% de los encuestados son hombres, 19% mujeres.  
 El 82% de los participantes tiene una cuenta de Facebook, de los 
cuales el 48% le ha dado ‘Me gusta’ a la página de Aserta.  
 El 49% tiene un perfil en Twitter, de los cuales el 54% sigue la cuenta 
corporativa de Aserta (@gfaserta) y el 49% sigue a la de agentes 
(@AsertaAgentes).  
 Sólo el 38% conoce el blog #fianzas, de los cuales el 59% afirma que 
lo conoció gracias a un comunicado enviado por Aserta, el 26% 
porque alguien más se lo contó, el 11% por las publicaciones en 
Facebook y el 4% gracias a Twitter. 
 
Cuadro 4. 1 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 Al cuestionárseles sobre los temas que más les interesan, además del 
afianzador, para desarrollar mejor su trabajo, los tres asuntos con 
mayor porcentaje fueron construcción (52%), economía (47%) y 
desarrollo humano (29%). 
 Respecto a los comunicados enviados vía correo electrónico, en 
cuestión de claridad el 44% los evalúa como excelente y el 25% 
como bueno, en cuanto a si son oportunos, el 35% los evalúa como 
excelente y el 29% como bueno, la resolución de dudas a través de 
comunicados es evaluada un 34% como excelente y un 27% como 
bueno y sobre la frecuencia, el 37% considera que es buena y el 27%, 
excelente.  
59% 
26% 
11% 
4% 
Cómo conocieron el blog 
Comunicado de Aserta 
Alguien más se lo contó 
Facebook 
Twitter 
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Posteriormente, se realizaron tres preguntas abiertas. La primera sobre 
cómo describirían la comunicación de Aserta, a lo cual la respuesta que 
más se repitió fue ‘buena’, seguida de ‘excelente’, ‘muy buena’, 
‘oportuna’ y a destacar también algunos comentarios sobre el deseo de 
una mayor frecuencia.  
 
La segunda pregunta consistía en los aspectos que podría mejorar 
Aserta en su comunicación, a lo cual la respuesta con más menciones se 
refiere a una mayor frecuencia y a un mayor acercamiento hacia ellos 
(“que se acerquen los funcionarios a los agentes” y “acercamiento 
humano con los agentes”).  
 
Por último, se les pidió definir a Aserta en una sola palabra. En orden de 
repetición, los principales resultados fueron: excelente (o excelencia), la 
mejor afianzadora (aunque sea más de una palabra), familia, confianza, 
vanguardia, innovación, eficacia, liderazgo y asertiva.  
 
 
4.3 Entrevistas en profundidad 
 
Se realizaron cuatro entrevistas en profundidad a intermediarios que 
tienen relación con Grupo Financiero Aserta y de ellas se puede resaltar 
lo siguiente:  
 
 La comunicación cara a cara es insustituible, es la que más se valora. 
 En algunos casos, la confianza que hay por parte del intermediario 
con miembros de Aserta de diferentes jerarquías, le permite tener 
una comunicación mucho más fluida y cercana que con otras 
afianzadoras.  
 Los medios de comunicación más utilizados para estar en contacto 
con las afianzadoras son el teléfono y el correo electrónico. 
 En cuanto a la frecuencia de la comunicación, una de las personas 
entrevistadas evalúa a Aserta en segundo lugar, sin poder mencionar 
las áreas de oportunidad respecto a la empresa que ocupa el primer 
puesto. El resto considera a Aserta como la que mejor comunica del 
sector.  
 En los despachos, los ejecutivos son quienes acceden a Mundo 
Aserta. Los directivos lo hacen muy poco.   
 Entre más alto sea el rango que ocupan en la empresa, menos 
tiempo le dedican a las redes sociales o incluso, ni cuenta tienen.  
 La cuenta de Twitter de Aserta podría ser utilizada para difundir más 
información sobre el sector que resulte de interés para los agentes.  
 Ninguno de los entrevistados recuerda publicidad alguna de 
afianzadoras en radio, televisión o espectaculares. 
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De estas entrevistas y encuestas se puede concluir que Aserta está muy 
bien posicionada entre los agentes que laboran con la empresa, llegando 
incluso a ser reconocida por algunos como excelencia, la mejor o la 
propia familia.  Sin embargo, la comunicación aún puede mejorar, sobre 
todo aumentando su frecuencia, informando sobre noticias del sector y 
procurando que sea directa y cercana.  
 
Asimismo, hace falta difundir las diferentes redes sociales para que los 
agentes que estén suscritos a ellas, sigan las cuentas corporativas y de 
igual manera, dar a conocer el blog y publicar en él contenido de interés 
más seguido para convertirlo en un sitio de referencia para los agentes y 
una fuente de información atractiva para todo aquel que desee saber 
más sobre el ámbito afianzador.  
 
A pesar de estas actividades, no puede descuidarse el correo electrónico 
porque es el medio más efectivo para llegar a los agentes, sobre todo a 
aquellos que ocupan cargos más altos.  
 
Con estas afirmaciones podemos constatar que la hipótesis de que 
Aserta utiliza más canales de comunicación que la competencia es 
verdadera, al igual que la relación canales de comunicación – públicos 
objetivo; sin embargo, la frecuencia de la comunicación es un aspecto a 
mejorar por parte de la empresa pues actualmente no cumple las 
expectativas de los agentes.  
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4.4 Análisis FODA 
 
Cuadro 4.2 
 
FODA 
 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
 
• Tecnología de punta con Mundo 
Aserta 
• Presencia en redes sociales 
• Ser una empresa innovadora 
• Dar al agente un total acceso a la 
información del portafolio de 
clientes y permitirle cobrar sus 
comisiones cuando éste lo 
decida mediante Mundo Aserta 
• Marca reconocida en el sector 
• Comunicación atrevida 
• Correo electrónico como medio 
de comunicación con mayor 
penetración 
• Nuevo modelo de trabajo 
sustentable y tecnológico 
• Presencia a nivel nacional  
• Great Place to Work  
 
 
• No hay presencia de 
afianzadoras en medios masivos 
de comunicación ni redes 
sociales, salvo Aserta 
• Ventas en el sector privado 
• Agentes que trabajan con otras 
afianzadoras 
• Hay sectores importantes 
(constructor, salud, petrolero, 
etc.) que requieren fianzas 
 
DEBILIDADES AMENAZAS 
 
• Cambios físicos y estructurales 
en las oficinas que desconciertan 
a los empleados 
• Frecuencia baja en la 
comunicación con los 
intermediarios 
• Desconocimiento sobre el blog 
en el sector 
• No se ha implementado una 
campaña integral en los medios 
de comunicación del sector 
• El dominio del blog es difícil de 
recordar y actualmente, la 
actividad del grupo financiero ya 
no se limita a las fianzas 
 
 
• Cambios en la legislación de 
seguros y fianzas 
• ‘Infidelidad’ de los agentes 
• Promedio de edad alto de los 
intermediarios  
• Fuera del sector, la fianza está 
vinculada al ámbito judicial  
 
Fuente: elaboración propia 
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5. PROPUESTA 
 
 
Como su nombre lo indica, un plan estratégico de comunicación implica 
una planeación, dicho de otro modo es “decidir hoy lo que se hará en un 
futuro” (Sainz de Vicuña, 2012, p. 25). Consiste en plantear una serie de 
acciones para cumplir determinados objetivos pero sin olvidar que sobre 
la marcha puede sufrir cambios para adaptarse al entorno; éste debe ser 
dinámico y flexible. El mismo autor define la dirección estratégica como 
el proceso que, mediante las funciones de análisis, planificación, 
organización, ejecución y control persigue la consecución de una ventaja 
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la 
competencia, a través de la adecuación de los recursos y capacidades 
de la empresa y su entorno, a fin de satisfacer los objetivos de los 
múltiples grupos participantes en la organización.   
 
Explica Joan Costa que la comunicación es de manera simultánea 
estrategia y acción. Ello implica que en el ámbito de la comunicación no 
deben realizarse esfuerzos aislados sino planificados y alineados con la 
estrategia de negocio pues tiene la misma importancia que cualquier 
otro recurso de la empresa. Además, la comunicación debe ejercerse 
con una visión holística e integradora, esto es pensar a la empresa como 
un todo y no en partes, considerar tanto lo interno como lo externo. Un 
claro ejemplo de ello es el diagrama del plan de comunicación realizado 
por la Federación de Aseguradores Colombianos (FASECOLDA) 
(Vergara, 2007), en el cual se ve de manera clara y precisa la 
clasificación de los públicos y las áreas a considerar. 
 
 
Cuadro  5.1 
 
Plan estratégico de comunicaciones FASECOLDA 2007-2010 
 
 
 
Fuente: Fundación Mapfre, 2007 
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Siguiendo este ejemplo y con base en el diagnóstico y en los objetivos 
empresariales, para el plan de comunicación de Grupo Financiero Aserta 
se propone contemplar tres públicos objetivo: empleados, agentes que 
trabajan con Aserta e intermediarios que no tienen relación laboral con 
esta entidad. En todos los casos, conservando el lenguaje familiar que 
hasta ahora se ha ejercido, evitando demasiado formalismo.  
 
 
Cuadro 5.2 
 
Propuesta de medios de comunicación 
 
Medio Target Temas Frecuencia 
Página 
internet 
Público en general 
Agentes 
Fiados 
Beneficiarios 
Empleados 
Sucursales 
Autoridades 
Quiénes somos 
Productos 
Oficinas 
Casos de éxito 
Legislación 
Información 
financiera 
Mundo Aserta 
Pago en línea 
Validación fianzas 
No aplica 
No aplica 
No aplica 
Quincenal  
No aplica 
Anual 
No aplica 
No aplica 
No aplica 
No aplica 
Correo 
electrónico 
Empleados 
Sucursales 
Agentes Aserta 
Avisos 
Procedimientos 
Legislación 
Reconocimientos 
Eventos 
Campañas 
No aplica 
Blog 
Agentes Aserta 
Agentes (otros) 
Empleados 
Sucursales 
Público en general 
Fianzas 
Sector público 
Otros sectores  
Tecnología 
Diario 
Boletín 
electrónico 
Agentes Aserta 
Agentes (otros) 
Empleados  
Sucursales 
Resumen del blog Semanal 
Aserkt Empleados 
Artículos de interés 
Eventos 
Encuestas 
Semanal 
Banners 
Empleados 
Agentes 
Sucursales 
Eventos 
Campañas  No aplica 
Facebook 
Público en general 
Agentes (todos) 
Empleados 
Sucursales 
Contenido del blog 
Eventos  
Noticias 
Medio de contacto 
Diario 
Twitter Público en general Agentes (todos) 
Contenido del blog 
Eventos  Diario 
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Fuente: elaboración propia 
 
 
La comunicación que tiene actualmente Aserta con sus agentes y 
empleados no es muy frecuente y es un área de oportunidad pues como 
mencionó Enrique Alcat en el Congreso de Comunicación y Marketing 
del sector asegurador de este año: “si no comunicas, no influyes” y “si 
no dices lo que haces, otros dirán lo que no haces”. Es por ello que es 
fundamental que el Grupo tenga una comunicación más fluida con sus 
públicos objetivo poniendo énfasis en los atributos que diferencian a la 
entidad: confianza, tecnología, innovación, velocidad de servicio, 
infraestructura y/o los destinos de las convenciones.  
 
La mejor manera de influir es ganándote la confianza del target, lo cual 
en el caso de los intermediarios, va de la mano con la fidelización. La 
comunicación dirigida a los agentes indudablemente tiene que incluir 
contenidos atractivos para el ejercicio de sus actividades y de ser 
posible, emocional. En la medida en que los receptores ya no vean sólo 
la honestidad sino la confianza; que se sientan percibidos como 
personas y no como clientes, la marca Aserta podría llegar a ser 
percibida como una lovemark4.  
 
Ya decía el matemático y físico Blaise Pascal en el siglo XVII que el 
corazón tiene razones que la razón ignora5. Dicha afirmación sigue 
vigente hoy en día y el proceso de toma de decisiones ha sido estudiado 
desde diversos ámbitos. Vicente Simón, experto en neurobiología, afirma 
que las emociones ya no son un obstáculo para tomar decisiones sino 
todo lo contrario: son un requisito indispensable. Pues “las 
investigaciones neuropsicológicas han revelado la importancia de la 
corteza prefrontal en la toma de decisiones, poniendo de manifiesto la 
íntima colaboración de los mecanismos límbicos emocionales con las 
funciones anticipatorias y planificadoras de la corteza prefrontal” 
(Simón, 1997, p. 365). Ante estas ideas, se propone ejercer una 
comunicación cargada de emociones hacia los agentes, con la finalidad 
de influir en sus decisiones e incentivar la fidelización hacia Aserta.  
 
Estos argumentos son sustentados también por el storytelling que, 
como indica Antonio Núñez, plantea “dejar de hablar del concepto 
mensaje y sustituirlo por relato” (Núñez, 2007) y de este modo puede 
                                         
4 Término acuñado por Kevin Roberts, CEO de Saatch & Saatch,  que se refiere a 
aquellas marcas que generan  una lealtad superior a lo habitual.  
5 Traducido del inglés: The heart has its reasons, which reasons does not know.  
Empleados 
Sucursales 
Noticias 
Medio de contacto 
Linkedin 
Público en general 
Agentes (todos) 
Empleados 
Sucursales 
Contenido del blog 
Eventos  
Noticias 
Medio de contacto 
Diario 
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ser más fácil atraer la atención del público objetivo, lo cual cada vez es 
un reto más difícil por el entorno en el que vivimos bombardeado de 
mensajes e imágenes.  
 
Más adelante se verá que se plantea la creación de un boletín semanal 
para lo cual el día y hora de envío será fundamental. Existe una gran 
cantidad de estudios que sugieren el mejor día para realizar estos 
envíos, algunos reportan que el lunes es el mejor día, otros que martes, 
miércoles o jueves. La revista Entrepeneur publica en una infografía que 
las 09:00 h es la hora ideal para enviar un newsletter (Sebastian, 2012), 
lo cual coincide con la experiencia hasta ahora en el Facebook de Aserta 
pues como ya se ha mencionado, los posts con mayor respuesta en la 
cuenta corporativa suelen ser aquellos publicados antes de las 09:30 h.  
La mejor manera para encontrar el momento ideal es a modo de prueba 
y error.  
  
La estructura de un plan de comunicación va de lo general a lo 
particular, partiendo de los objetivos de marketing hasta llegar a las 
tácticas, también llamadas plan de actuación. 
 
 
Cuadro 5.3 
 
Flujo de plan de comunicación 
 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Los objetivos de marketing van señalados en función de las 4 P’s 
propuestas por Kotler que rigen el mundo mercadológico: product, 
placement, price y promotion. En 1992, el mismo autor añadió 2 
conceptos más que conformaron el megamarketing: power y public 
relations.  
 
Los objetivos de comunicación se derivan de los antes mencionados y 
como su nombre lo indica, hacen referencia a lo que se pretende 
conseguir con estas pautas y deben ser consistentes con las directrices 
del negocio de modo que ayuden a alcanzar las metas propuestas sin 
contraponerse.  
 
Las estrategias responden a la pregunta ¿qué se va a hacer?, y 
pretenden plantear una guía de actividades de manera general de forma 
que cada una responda a un objetivo y no se convierta en un hecho 
aislado sin razón aparente.  
Objetivos de 
marketing 
Objetivos de 
comunicación Estrategias Tácticas 
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Por último, las tácticas permiten aterrizar las estrategias respondiendo al 
¿cómo se va a hacer? Estas acciones son las que llevan a la práctica este 
plan de comunicación, representan la ejecución de las actividades.  Para 
ello deben considerarse los canales y medios disponibles, asegurando su 
máxima eficacia. 
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6. OBJETIVOS 
 
 
6.1 Target, objetivos de marketing y objetivos de comunicación 
 
Como ya se ha mencionado, para efectos de este planteamiento se 
distinguen tres públicos objetivo y para cada uno de ellos se ha 
estipulado un objetivo de marketing y otros de comunicación que a 
continuación se presentan de manera esquemática.   
 
 
Cuadro 6.1 
 
Relación target – objetivos 
 
 
Target Objetivo de marketing Objetivos de comunicación 
Agentes que no 
tienen relación laboral 
con Aserta 
Incrementar el número 
de agentes 
 Ser la afianzadora 
referente en el sector 
Agentes que sí tienen 
relación con la 
empresa 
Incrementar las ventas 
de los 200 principales 
agentes 
 Fidelizar a los agentes 
 Tener más notoriedad 
entre los agentes 
 Influir en los clientes 
más grandes para que 
presionen a los agentes 
para obtener la fianza 
con Aserta 
Empleados 
Manifestar la nueva 
forma de ofrecer un 
servicio 
 Dar a conocer el nuevo 
modelo de trabajo 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
6.2 Fundamentos de los objetivos 
 
 Ser la afianzadora referente en el sector 
Si lo que se pretende es que los agentes que trabajan con otras 
afianzadoras, incluyan a Aserta entre sus posibilidades, es necesario 
posicionar a la empresa como la afianzadora líder del mercado y 
referente en el sector.  
 
 Fidelizar a los agentes 
  
 
 
     
 
44 
Sucede que los intermediarios trabajan con más de una afianzadora a la 
vez por lo que se busca que coloquen la mayoría o, idealmente, el total 
de su venta en Aserta. Se hace mención en los 200 principales agentes 
porque el 40% de la venta está conformada por los primeros 33 
intermediarios, los siguientes 155 representan el 42%, con lo cual entre 
los 188 primeros agentes se contabiliza el 82% del negocio.  
 
 Tener más notoriedad entre los agentes 
Este objetivo va ligado al concepto de la percepción. Entre más 
notoriedad tiene una marca, mayor posibilidad tiene de permanecer en 
la mente del cliente. Sin embargo, por notoriedad no necesariamente 
hago referencia a la repetición de los mensajes, sino a destacar por la 
calidad de los mismos.  
 
 Influir en los clientes más grandes para que presionen a los agentes 
para obtener la fianza con Aserta 
Como se ha mencionado anteriormente, los intermediarios son quienes 
deciden con qué afianzadora tramitar sus fianzas. Sin embargo, puede 
ocurrir que su cliente (fiado) desee obtener la fianza de una 
determinada afianzadora y de hacerlo así, las ventas del agente 
colocadas en Aserta se incrementarían y se cumpliría el objetivo 
principal: incrementar las ventas.  
 
 Manifestar la nueva forma de ofrecer un servicio 
En los próximos meses se inaugurarán las nuevas oficinas corporativas 
que representan la parte más visible del proyecto que empieza a 
ponerse en marcha. Ello implica todo un cambio de filosofía corporativa 
pues cambiará las forma de trabajar, se promoverá la movilidad, se 
modificará la distribución física de las oficinas, los códigos de 
vestimenta, entre otros temas.  
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7. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS 
 
 
En este apartado se relaciona cada objetivo de comunicación 
mencionado anteriormente con sus estrategias y tácticas para llevarlas 
a cabo.   
 
Para cumplir el objetivo de ser la afianzadora referente en el sector, se 
proponen dos estrategias con sus respectivas tácticas: 
 
1. Tener presencia en eventos dirigidos a los agentes. Un ejemplo de 
ello serían los foros regionales para agentes de seguros y fianzas 
organizados por El Asegurador.  
 
a. Realizar un material audiovisual sobre lo que significa ser un 
intermediario de Aserta, los beneficios que la empresa puede 
ofrecer (convenciones, infraestructura, tecnología y velocidad 
de servicio) y sobre todo, con un contenido que apele a lo 
emocional siguiendo las pautas del storytelling.  
 
 Gestión de ideas / guión (área de comunicación) 
 Storyboard (área de comunicación) 
 Aprobación por parte de la dirección general 
 Producción (externo) 
 
b. Participar en los eventos con patrocinios y/o con un stand que 
incluya pantallas para proyectar dicho material, asesorar a los 
agentes y entregar promocionales.  
 
 Investigar sobre los próximos eventos y las posibilidades de 
participar con patrocinio o stand (área de comunicación) 
 Trabajar con proveedores para el diseño de un stand 
moderno 
 Preparar promocionales para regalar (área de comunicación) 
 Elegir el perfil de ejecutivos que mejor podrían desempeñarse 
en estos eventos (área de comunicación) 
 Entregar a los ejecutivos asistentes un documento con los 
lineamientos de conducta y mejores prácticas en un evento 
de este tipo (área de comunicación) 
 
2. Proporcionar información útil para sus actividades 
 
a. Re-lanzar el blog actual #fianzas.  
 
 Cambiar el dominio actual por www.fianzas.info, manteniendo 
el nombre del blog (área de sistemas) 
 Renovar el diseño y la estructura (áreas de comunicación, 
diseño y sistemas) 
  
 
 
     
 
46 
 Se sugiere utilizar un tono informal y cercano 
 Procurar subir al menos un post diario (área de comunicación) 
 Implementar cinco categorías:  
• Fianzas (tipos de fianzas, mejores prácticas, eventos para 
agentes, preguntas frecuentes, legislación) 
• Sector público (licitaciones y noticias de sectores como 
petrolero, económico y político, reforma laboral, finanzas 
públicas, etc.) 
• Otros sectores (salud, constructor –Cámara Mexicana 
Industria Construcción-, servicios, telecomunicaciones) 
• Tecnología (iPad, iPhone, apps, Mundo Aserta) 
• Desarrollo humano y comunicación  
 Promocionar el blog a través de las redes sociales de Aserta 
(Facebook, Twitter y LinkedIn), incluir un enlace en el portal y 
configurar las entradas de modo que en todas esté la 
posibilidad de registrarte a un boletín semanal con el resumen 
de lo que se publicó en el blog (área de comunicación) 
 
A continuación se presentan ejemplos de estilo y presentación para el 
blog, ambos casos son extraídos del blog actual. 
 
 
Cuadro 7.1 
 
Posts del blog actual 
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El segundo objetivo de comunicación es fidelizar a los agentes que ya 
están con Aserta. Para cumplir este propósito, se sugieren 3 estrategias:  
 
1. Proporcionar información útil para sus actividades. 
 
a. La reestructura del blog planteada en la estrategia pasada sirve 
para dar cumplimiento también a este objetivo. Además, se 
creará un boletín electrónico semanal en el que se incluirá un 
resumen de lo publicado en el blog y para leer más sobre cada 
nota, deberán dar click a los hipervínculos que los llevarán al 
blog. Se propone que al inicio el boletín se envíe a un grupo los 
martes y a otro, los miércoles; en ambos casos antes de las 
09:30 h. Con esta división se podrá hacer una comparación 
sobre el día que tiene una mejor respuesta por parte de los 
destinatarios (área de comunicación).  
 
2. Fomentar el orgullo de ser agente de Aserta. 
 
a. Realizar un video emotivo que destaque los beneficios que han 
obtenido los agentes por ser intermediarios de la empresa,  lo 
que significa para ellos pertenecer al Grupo. Este video se les 
enviaría por correo electrónico, se publicaría en las redes 
sociales de Aserta y se proyectaría en eventos dirigidos a los 
intermediarios. 
b. Generar expectativa desde meses antes del DyA Aserta 
mediante una campaña basada principalmente en correo 
electrónico en la que, sin develar el programa del evento, se 
haga mención de las fechas y que próximamente se llevará a 
cabo el evento más esperado del año (área de comunicación). 
c. Fomentar durante el DyA Aserta que quienes tengan cuenta de 
redes sociales, particularmente Twitter, escriban sobre el 
evento. Esto se lograría intercalando en las proyecciones 
propuestas de tuits sobre las charlas y actividades incluyendo 
el hashtag #soyAserta (área de comunicación y dirección 
general). 
d. Difundir la misión, visión, valores y el nuevo modelo de trabajo 
en los eventos con agentes (área de comunicación y dirección 
general).  
e. Entregar una placa de ‘Agente afiliado a Grupo Financiero 
Aserta’ para que la coloquen en sus oficinas (área de 
comunicación).  
 
3. Una campaña de comunicación para dar a conocer el nuevo modelo  
de trabajo de Aserta. 
 
a. Comunicar mediante correos electrónicos sobre las diferentes 
etapas que forman parte del proyecto, sus avances y la manera 
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en la que cada una incide y beneficia sus actividades, así como 
la nueva misión, visión y valores (área de comunicación).  
b. Una vez finalizado el proyecto, invitar a los agentes a un tour en 
las nuevas oficinas (área de comunicación y áreas comerciales).  
c. En el DyA Aserta establecer una sección para hablar sobre la 
nueva filosofía corporativa del Grupo (área de comunicación y 
dirección general).  
 
4. Optimizar los programas actuales de fidelización 
 
a. Calendarizar oportunamente los partidos de futbol y otros 
eventos en el estadio Azteca. 
 Crear un calendario con los eventos de los próximos meses en 
el estadio Azteca (área de comunicación) 
 Realizar una lista de los agentes que más se quiere influir y 
jerarquizarlos para invitarlos al palco en los eventos más 
importantes (dirección general) 
 Establecer también qué directores o subdirectores fungirán 
como anfitriones en cada evento (área de comunicación) 
 
b. Buscar y calendarizar eventos para invitar a los principales 
agentes, estableciendo una labor de relaciones públicas, 
cuidando que no coincidan con las actividades ya programadas 
como convenciones, DyA Aserta, eventos de fin de año y juntas 
de arranque (área de comunicación y dirección general).  
 
Para lograr el tercer objetivo de comunicación, tener más notoriedad 
entre los agentes de Aserta, se propone una estrategia.  
 
5. Estar presentes en los eventos donde se encuentran los 
intermediarios. Algunos ejemplos son los que organizan Amasfac 
(Asociación Mexicana de Agentes de Seguros y Fianzas) y El 
Asegurador (medio de comunicación especializado en seguros y 
fianzas).  
 
a. Participar con patrocinios, un stand en el evento y entregar 
promocionales; procurando que los ejecutivos o directivos que 
estén presentes en el evento conozcan de nombre a los 
principales agentes (área de comunicación y área comercial) 
b. Proyectar en las pantallas del stand el video sobre el orgullo de 
ser agente de Aserta (área de comunicación).  
 
El cuarto objetivo de comunicación pretende influir en los clientes más 
grandes para que presionen a los agentes para sacar sus fianzas con 
Aserta.  
 
6. Tener presencia y establecer relaciones con el ámbito constructor, 
de salud y vivienda.  
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a. Programar una comida semestral del director general de Aserta 
con los principales clientes de esos sectores (dirección general).  
b. Organizar consejos consultivos regionales en los que se 
involucre a los principales clientes (área de comunicación y 
dirección general).  
c. Inserciones en publicaciones especializadas de los sectores en 
eventos o fechas que lo ameriten (área de comunicación).  
 
El último objetivo de comunicación va enfocado a los empleados de 
Aserta y consiste en dar a conocer el nuevo modelo de trabajo que 
incide directamente en sus labores diarias.  
 
7. Desarrollar una campaña de comunicación en la que se informe 
principalmente sobre los siguientes temas:  
 
 Movilidad 
 Almacenamiento en la nube 
 Nueva cafetería como espacio de trabajo 
 Trabajo en equipo 
 Nueva filosofía del grupo  
 
a. Capacitar a los directivos sobre el nuevo modelo y asegurar que 
asimilen los cambios y sus implicaciones (dirección general y 
área de desarrollo humano).  
b. Cambiar semanalmente el fondo de pantalla de las 
computadoras de los empleados, según los mensajes de cada 
etapa del proyecto (área de comunicación).  
c. Reforzar los mensajes mediante comunicados y en Aserkt (áreas 
de comunicación y desarrollo humano).  
d. Organizar una charla informativa por parte del director general 
y el director de desarrollo humano con todos los empleados 
para dar a conocer formalmente el nuevo modelo de trabajo 
(área de desarrollo humano).  
e. Elaborar un manual digital de políticas sobre el nuevo modelo 
de trabajo que esté disponible para todos los empleados (área 
de inteligencia comercial).  
f. En el evento inaugural, informar sobre la nueva misión, visión y 
valores del grupo. Actualizar la filosofía corporativa en la página 
de la empresa (área de comunicación).  
g. Una vez concluido el proyecto y que se hayan inaugurado las 
nuevas instalaciones, utilizar la pantalla de la cafetería para 
reforzar los mensajes, así como los espejos de los baños, 
banners y Aserkt (área de comunicación y desarrollo humano).  
h. Organizar un workshop con los empleados, divididos por áreas, 
en el que se profundice en la misión, visión y valores de la 
empresa vinculándolos con su labor cotidiana para facilitar su 
comprensión e interiorización (área de desarrollo humano). 
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Cuadro 7.2 
 
Campaña de comunicación  
 
Se dividirá la campaña en 10 etapas, cada una de ellas será representada por una 
frase. Los lunes se cambiará el fondo de pantalla de las computadoras de los 
empleados y será un diseño sencillo en el que se muestre una barra con el porcentaje 
de progreso y la frase correspondiente:  
 
Etapa Frase % 
1 Estamos imaginando soluciones. 10% 
2 Estamos imaginando soluciones para todos. 20% 
3 Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un Grupo Financiero. 30% 
4 Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un Grupo Financiero sustentable. 40% 
5 
Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un 
Grupo Financiero sustentable, con un nuevo modelo de 
trabajo. 
50% 
6 
Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un 
Grupo Financiero sustentable, con un nuevo modelo de 
trabajo, sin papel y sin anclas. 
60% 
7 
Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un 
Grupo Financiero sustentable, con un nuevo modelo de 
trabajo, sin papel y sin anclas y con almacenamiento en nube. 
70% 
8 
Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un 
Grupo Financiero sustentable, con un nuevo modelo de 
trabajo, sin papel y sin anclas, con almacenamiento en nube y 
un nuevo código de vestimenta. 
80% 
9 
Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un 
Grupo Financiero sustentable, con un nuevo modelo de 
trabajo, sin papel y sin anclas, con almacenamiento en nube, 
un nuevo código de vestimenta y el mejor equipo de trabajo.  
90% 
10 
Estamos imaginando soluciones para todos, consolidando un 
Grupo Financiero sustentable, con un nuevo modelo de 
trabajo, sin papel y sin anclas, con almacenamiento en nube, 
un nuevo código de vestimenta y el mejor equipo de trabajo. 
¡Empezamos juntos una nueva etapa de Grupo Financiero 
Aserta! 
100% 
 
Además, cada semana se enviará un comunicado detallando el concepto 
correspondiente así como su implicación y beneficios para los empleados.  
Al llegar al 100%, en el evento inaugural de las oficinas la dirección general informará 
sobre la nueva misión, visión y valores del Grupo. El mensaje se reforzará mediante 
correo electrónico, fondos de pantalla, la nueva pantalla que se instalará en la 
cafetería, banners y en Aserkt. Posteriormente, se realizará un workshop con los 
empleados para facilitar la comprensión y asimilación de la nueva filosofía 
corporativa. Este evento sería organizado por la dirección de desarrollo humano.  
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8. CALENDARIZACIÓN 
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1. Realizar video para reclutar agentes  
Gestión de ideas 
La programación será sinérgica al 
calendario de eventos del sector 
promovido por instituciones ajenas. 
Storyboard 
Aprobación por parte de DG 
Producción 
Proyección en eventos 
Difusión en redes sociales 
2. Realizar video para agentes de Aserta 
Gestión de ideas             
Storyboard             
Aprobación por parte de DG             
Producción             
Proyección en eventos             
Envío por correo              
Difusión en redes sociales              
3. Participar en eventos (agentes) 
Investigar sobre próximos eventos             
Pedir propuestas de diseño a proveedores 
La programación será sinérgica al 
calendario de eventos del sector 
promovido por instituciones ajenas. 
Preparar productos promocionales 
Elegir perfil de ejecutivos 
Capacitación de ejecutivos 
Evaluación del evento por parte de 
ejecutivos 
4. Re-lanzamiento del blog #fianzas 
Comprar el nuevo dominio             
Diseñar la plantilla y estructura             
Pasar contenido del blog actual al nuevo             
Planificación de contenidos             
Redacción de contenidos             
Incluir enlace al blog en el portal             
Promoción del blog vía correo              
Promoción del blog en redes sociales             
5. Boletín electrónico semanal 
Creación de plantilla             
Actualizar base de datos en Constant 
Contact 
            
Envío del primer número             
Resumir los principales posts de la semana             
Envío semanal             
6. DyA Aserta  
Correos anunciando el evento próximo             
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Contemplar una charla sobre filosofía 
corporativa 
            
Incluir tuits en presentaciones             
Mandar a hacer placas para agentes             
Entrega de placas en el evento             
7. Nuevo modelo de trabajo 
Capacitar a los directivos             
Juntas para conocer progreso del proyecto             
Cambiar fondos de pantalla             
Comunicados              
Incluir información en Aserkt             
Charla del DG y DH con empleados             
Manual digital de políticas             
Inauguración de nuevas oficinas              
Difusión de nueva filosofía corporativa             
Actualizar portal con la nueva filosofía             
Reforzar mensajes en espejos de baño             
Mensajes en pantalla de la cafetería             
Workshop con colaboradores             
Tour en las oficinas para agentes             
Charla en DyA Aserta             
8. Programa fidelización palco estadio Azteca  
Crear calendario de eventos en el Azteca             
Hacer lista de agentes de manera jerárquica             
Establecer funcionarios anfitriones             
9. Eventos para fidelización 
Buscar eventos             
Contactar a proveedores de boletos La programación será sinérgica al 
calendario de eventos del sector 
promovido por instituciones ajenas. 
Establecer lista de invitados 
Enviar invitaciones 
10. Eventos con clientes más importantes 
Realizar una lista de los principales clientes             
Contacto por parte de la dirección general             
Comida semestral             
Establecer una sede regional para evento             
Organizar a los clientes de manera regional             
Preparar regalo promocional para cada uno             
Invitar a clientes a consejo regional             
Inserciones en publicaciones especializadas Sujeto a un análisis posterior. 
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9. EVALUACIÓN 
 
 
La participación en los diferentes eventos dirigidos a agentes podrá ser 
evaluado en primera instancia por el número de eventos logrados en un 
plazo de un año. Dentro del diseño del stand se incluirá una mesa para 
poner un recipiente para recolectar tarjetas de presentación y así 
agregarlos a la base de datos para el boletín semanal. Además, al 
término de cada evento se aplicará una breve encuesta a los 
funcionarios presentes en el stand para detectar áreas de oportunidad 
para los próximos actos.  
En el caso de los eventos de fidelización de agentes, la antelación con la 
que se organicen será un elemento a tomar en cuenta al evaluar la 
gestión del palco del estadio Azteca, así como los demás eventos 
planeados para los agentes.  La repercusión en los intermediarios se 
medirá al comparar las cifras de ventas y observar si incrementan sus 
ventas a la afianzadora después de asistir a las diversas actividades y 
mediante una encuesta anónima posterior al evento.  
 
La eficacia del blog se medirá en primer lugar con la herramienta Google 
Analytics que permite conocer el número de visitas, tiempo de visita, 
páginas más visitadas, palabras clave más buscadas, etc.). monitorear las 
redes sociales también servirán para identificar la difusión que pudiera 
tener el blog a través de dichos medios. La mejor respuesta que el blog 
podría tener son comentarios en los posts y que se genere una 
conversación con los usuarios.  
El boletín semanal permitirá que el usuario pueda suscribirse por lo que 
el primer criterio para evaluar su éxito será el número de suscriptores y, 
además Constant Contact6 permite saber cuántas personas recibieron el 
correo y de ese total, qué porcentaje dio click para ver el contenido a 
profundidad. Con el paso de las semanas se monitoreará cuáles son los 
temas que más éxito tienen entre los lectores.  
 
Los esfuerzos realizados para el DyA Aserta podrán ser medidos desde 
antes de que inicie según el número de agentes que soliciten 
anticipadamente su asistencia al evento. Durante el evento se registrará 
la interacción con Aserta en las redes sociales, esperando que supere las 
obtenidas el año pasado, el porcentaje de tuits que incluyan el hashtag 
propuesto y por supuesto, la encuesta de evaluación que se les entrega 
a los asistentes al finalizar el foro.   
Para efectos de la campaña de comunicación para dar a conocer el 
nuevo modelo de trabajo se realizarán juntas de seguimiento con los 
directivos para comentar las dudas que surjan entre los empleados y al 
término del proceso, aplicar una encuesta de opción múltiple en la que 
se controle el nivel de conocimiento de la nueva filosofía corporativa. 
                                         
6 Herramienta para envío de boletines electrónicos.  
  
 
 
     
 
54 
Asimismo, el workshop será también un foro en el que podrán 
clarificarse temas que hubiesen generado inquietudes o dudas.  
La labor de relaciones públicas con los clientes más grandes podrá ser 
evaluada en función de su preferencia por obtener sus fianzas con 
Aserta, lo cual al ser empresas que requieren fianzas por montos 
elevados, los procesos internos para la autorización de dichos 
documentos permiten detectarlas oportunamente.  
 
  
  
 
 
     
 
55 
10. REFLEXIONES PERSONALES 
 
 
En un inicio había elegido otro tema pero no podía quitar el dedo del 
renglón de asociar este master con mi trabajo actual en Aserta y estoy 
segura que fue la mejor decisión. Ha supuesto un esfuerzo pero al mismo 
tiempo una gran satisfacción por estar consciente de que es un 
documento que se llevará a la práctica y no quedará tan sólo en estas 
hojas, por haber contado con el apoyo de la empresa para disfrutar esta 
experiencia, realizar la investigación y posteriormente, implementar el 
plan.  
 
Será un reto personal analizar mi desempeño laboral después de estos 
meses en los que volví a una universidad y viví en un entorno muy 
distinto, no por ello mejor o peor.  
 
Si todo fuera tan fácil, no se valoraría el empeño realizado. Con esta 
experiencia he aprendido que todo comunica, incluso cuando no se 
comunica; que la marca no es sólo un logotipo con su nombre, sino toda 
una experiencia; que no hay límites para crear, estos se los pone uno 
mismo, que hay que dejar de pensar como adultos e intentar ser niños 
para recuperar la ambición, imaginación y espontaneidad.  Pero ante 
todo, que si lo puedes soñar, lo puedes lograr.  
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11. PROPUESTAS DE DISCUSIÓN 
 
 
En un inicio se consideraron algunas actividades que fueron descartadas 
posteriormente tras comentarlas con la dirección general de la empresa 
y considerar que no serían viables por diversos motivos.  
 
Al abarcar el tema de la fidelización de los agentes se había planteado 
crear un programa en conjunto con una aerolínea en la que dicha 
empresa resultara beneficiada por otorgárseles fianzas con una tarifa 
especial y a cambio, que los agentes, según el monto que vendieran para 
Aserta, juntaran puntos que posteriormente pudieran ser canjeados por 
descuentos en boletos de avión. El principal inconveniente de esta idea 
es que al haber clientes que son personas físicas y otros que son 
personas morales, los intereses varían entre las personas y las empresas. 
Además, comentó el director general que los agentes suelen preferir 
beneficios en comisiones, no en especie.  
 
Para la misma finalidad se había considerado una capacitación para los 
agentes en temas relacionados con el iPad: fotos, música, gestión de 
archivos, etc., para fomentar el uso de Mundo Aserta en este dispositivo 
y así, quienes ya contaran con uno podrían sacar más provecho de él.  
 
En cuanto a la influencia en los clientes más grandes para que prefieran 
obtener sus fianzas con Aserta se había planteado asistir a eventos 
dirigidos a los principales sectores como sería el constructor, salud, 
público, entre otros; pero se consideró que el mejor foro para interactuar 
con los dirigentes de dichas entidades sería a través de relaciones 
públicas por parte de la dirección general y crear consejos regionales.  
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12. OPINIÓN DEL GRUPO FINANCIERO ASERTA 
 
 
La fianza es un producto directamente vinculado con la conducta 
humana ya que garantiza el cumplimiento de las obligaciones que 
asumen unas personas frente a otras a través de la celebración de 
contratos de todo tipo. Por ello, y por años, fue una actividad con un alto 
componente jurídico y manejada principalmente por abogados que le 
dieron un perfil muy peculiar a las empresas del sector. El reto que el 
Grupo Financiero Aserta emprendió fue el de dar una dimensión 
diferente a la actividad afianzadora a través de la innovación, en la 
definición de nuestros modelos de negocio, los modelos operativos, las 
estructuras comerciales, la tecnología y en el desarrollo del sentido de 
lealtad y pertenencia. Hemos llegado lejos, pero no lo suficiente para 
cantar victoria. 
 
No cabe duda que la comunicación, siendo una de las habilidades 
innatas del ser humano, es una de las más difíciles de desarrollar en una 
forma estructurada, consistente y asertiva. Es fácil hablar, pero muy 
difícil comunicar; y siendo autocríticos, no ha sido una de las mayores 
fortalezas del grupo.  Como lo refiere Ceci en su trabajo, si no comunicas 
no influyes, y sin duda, necesitamos influir más. 
 
Pocas empresas en el mundo pueden preciarse de estar vinculadas tan 
fuertemente con las personas, con el ser humano, vendiéndoles 
literalmente confianza; y para vender un producto tan preciado, la 
comunicación asertiva es el principal ingrediente. Estoy seguro que la 
experiencia adquirida por Cecilia en su paso por el Master en 
Comunicación e Industrias Creativas en la Universidad de Alicante, será 
una gran aportación para la consolidación de todo este proceso en el 
Grupo Financiero Aserta. 
 
 
 
 
Enrique Murguía Pozzi 
 
 
Director General de Grupo Financiero Aserta 
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13. ANEXOS 
 
 
13.1 Anexo 1 
 
Encuesta para agentes 
 
Sexo:   F                   M 
 
Edad:  
25 – 30 
  31 – 35 
  36 – 40 
  41 – 45 
  46 – 50 
  51 – 55 
  56 – 60 
61 – 65 
66 - 70 
 
 
Encierra en un círculo la respuesta seleccionada:  
 
1. ¿Tienes cuenta de Facebook? 
• Sí            
• No (Ve a la pregunta 3) 
 
2. ¿Sigues a Grupo Financiero Aserta en Facebook? 
• Sí 
• No 
 
3. ¿Tienes cuenta de Twitter? 
• Sí            
• No   (ve a la pregunta 6) 
 
4. ¿Sigues a @gfaserta?     
• Sí 
• No 
 
5. ¿Sigues a @AsertaAgentes? 
• Sí 
• No 
 
6. ¿Conoces el blog de Aserta #fianzas? 
• Sí 
• No (ve a la pregunta 8) 
 
7. ¿Cómo te enteraste de él? 
• Comunicado por parte de Aserta 
• Facebook 
• Twitter 
• Alguien me lo contó 
• Otro _________________________________________________ 
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8. ¿Cuáles son los dos temas que más te interesan, además del afianzador, 
para desarrollar mejor tu trabajo? 
• Bolsa de valores 
• Construcción 
• Política 
• Economía 
• Inmobiliaria 
• Otro __________________________________________________ 
 
 
9.  ¿Cómo evalúas los comunicados enviados por Aserta vía correo 
electrónico?  
 
 Excelente Bueno Regular Deficiente Muy deficiente 
Claridad      
Oportunos      
Resolución 
de dudas 
     
Frecuencia      
 
 
10.  ¿Cómo describirías la comunicación de Aserta? 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________ 
 
 
11.  ¿Qué aspecto(s) podría mejorar Aserta en su comunicación? 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________ 
 
 
12.  Define a Aserta en una sola palabra. 
 
_______________________________________________________ 
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13.2 Anexo 2 
 
 
Entrevista en profundidad 
 
 
1. ¿Con qué afianzadoras tienes una relación laboral? 
2. ¿Qué medios de comunicación utiliza cada afianzadora? 
3. ¿Cómo evalúas la frecuencia de la comunicación de Aserta respecto a las 
demás afianzadoras? 
4. ¿Cuál es el medio más cómodo para enterarte de las noticias o 
notificaciones de las afianzadoras? 
5. ¿Tienes cuenta en redes sociales? ¿Cuáles? 
6. ¿Con qué frecuencia utilizas las redes sociales? 
7. ¿Accedes a Mundo Aserta?  
8. En caso de ser persona moral, ¿qué nivel jerárquico de tu despacho accede 
a Mundo Aserta? 
9. ¿Alguna vez has visto algún anuncio de televisión o radio, o un espectacular 
de alguna afianzadora? 
10. ¿Sobre qué sectores procuras estas informado? 
11. ¿A qué medios o páginas recurres para informarte? 
12. ¿Qué sugerencia le harías a Aserta para mejorar su comunicación con los 
intermediarios? 
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